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摘　要：文化有不同的精神、风气和文化心理结构或文化心理逻辑，它们属于内在的隐型文化。对应于隐型文化的，
是可以直接感知的，常以物质形态存在的显型文化。因此，支持文化和美学的多样化，并不是简单地支持设计师个人的

主观审美和文化品位，也不是简单地依靠过多的装饰来实现，而是在成本、技术、资源、消费者情感等多重约束下，通过新

颖性和简洁性的多元化设计来提高日常生活用品、特别是工业大批量生产的日用产品的文化品位和审美内涵。
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１　文化及其内涵
什么是文化？文化是相对于自然而言，是人类世界与自然世界相区别的本质因素，文化是人的产

物，“自然的人化”即是文化，文化的实质性含义是“人化”或“人类化”。前苏联学者卡冈认为：“文化是

人类活动的各种方式和产品的总和，包括物质生产、精神生产和艺术生产的范围，即包括社会的人的能

动性形式的全部丰富性。”对于文化的定义，世界上已有上百种之多，最通常的认为是：文化是人类生活

方式的总和，是人类社会所创造的物质财富和精神财富的总和，即人为事物的总和。同时，文化也包含

了一切认知和创造人为事物的思维、行为、过程和方式，正如英国文化社会学家阿兰·斯威伍德（Ａｌａｎ
Ｓｗｉｎｇｅｗｏｏｄ）所说：“文化是一种实践性的，是以意识、行动与特定的价值观作为基础，然后寻找改变世界
的一种手段。”［１］３３－３４

文化在本质上是人的本质力量的成因、外化及其产物，在普遍而广泛的意义上，文化是人类通过与
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外在的、构成创造前提条件的环境相适应所实现的一切生活方式，所形成的心态和行为样式，以及由这

些方式和样式的需要所创造的产品。这就是说文化不仅包括物的方面，而且包括心的方面和心物结合

的方面。文化是人与环境相互作用的产物，既是人适应自然、与之相互作用的结果，也是人适应社会、人

与人相互联系的结果。文化一旦形成并不断演进、发展，又会制约着包括设计师在内的所有人的心态行

为及其与外在环境的关系，构成不同社会群体的人们独具一格的生活风尚和行为样式，由此可见，“人

既是文化的创造者，也是文化的创造物”。人们的意识、价值观、心态结构既是文化的产物，又是文化的

构成成分。不同的文化有不同的精神、风气和文化心理结构或文化心理逻辑，它们属于内在的隐型文

化，对应于隐型文化的，是可以直接感知、易于认识到的，常以物质形态存在的显型文化。

根据文化学观点，通常可以将文化现象区分为四种形态：

（１）物质文化：或称器物文化，是人类生产劳动所创造的物质成果，如工具、器物、建筑和机械设
备等。

（２）智能文化：是人类在认识自然和改造自然的过程中所积累的科学技术知识。
（３）制度文化：是调整和控制社会环境所取得的成果，表现为社会的组织、制度、法律、习俗、道德和

语言等规范。

（４）观念文化：表现在意识形态中的价值观、世界观、审美观及文学艺术等精神成果。
广义的文化是一种包括以上四个文化层的“大文化”，它着眼于人类与一般动物、人类社会与自然

界的本质区别，着眼于人类独立于自然的独特生存方式。而狭义的文化排除人类社会历史生活中关于

物质创造活动及其结果的部分、专注于精神创造活动及其结果，所以又被称为“小文化”。１８７１年英国
文化学家泰勒在《原始文化》一书中提出，文化“乃是包括知识、信仰、艺术、道德、法律、习俗和任何人作

为一名社会成员而获得的能力和习惯在内的复杂整体”，是狭义文化早期的经典界说。

２　设计文化的属性

图１　设计文化的领域

文化通常表现为人类行为方式以及这些行为意义的符号

结构。既然文化的本质含义是“人化”或“人类化”，那么与设

计本身（既包括设计结果，也包括设计行为）相比，设计文化的

领域及其内涵要更加丰富（如图１所示），这主要体现在当代
设计是社会性的，它既是通过社会性的流通和销售方式来实现

面向社会公众的消费（消费文化属性），也通过长期社会性的

生产进化和文化作用，来影响用户行为和观念（物质文化属

性），同时设计本身还是社会性的创造行为（造物文化属性）。

在设计“人类化”的过程中，当代设计文化主要表现在三个方

面：作为社会化大批量生产的产品———物质文化，作为社会化消费的对象———消费文化，作为社会化的

设计行为———造物文化。

２．１　物质文化
产品作为工业设计的对象和人为事物，是人类生产劳动所创造的物质成果，与人一起共同存在于社

会中，其目是为人服务的，其文化首先表现出物质文化的特征，这也是设计文化最基本的表现形式。那

么什么是物质文化？美国耶鲁大学的艺术史系的朱利斯·大卫·普朗（ＪｕｌｅｓＤａｖｉｄＰｒｏｗｎ）将物质文化
界定为：“对物质文化研究是在特定的社区与社会，通过人工制品探索人们的信念、价值、观念和态

度……物质文化这一术语也用来指称人工制品本身。”根据物质文化的观念，人们生活且穿行于一个物

质材料的世界，从独木舟到汽车，从城市到乡村，物质产品包围在人们生活和居住的周围，人们生活在其

中，而不是偶尔遇到的独立领域（ＳｃｏｔｔＬａｓｈ，２００２）。人们的行为、饮食和休闲习惯及他们的价值观念，
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部分来自于他们所生活的物质环境，来自于房屋空间中所存在的日常规律，或者来自于他们所期望的着

装方式［２］２６。

作为物质文化，设计对人性的影响是显而易见的，“人也是产品的创造物”，作为社会性的消费者和

使用者，要完全脱离现代物质产品的影响是不可能的。从物质的角度考虑，产品是材料、制造和其他科

学技术发展的产物，一部产品的物质文化史，就是一部科学技术发展史，这也正是在强调物质技术在现

代产品中的核心地位。物质文化的研究主要关注产品的物质技术和表现形式对人的塑造方式，探索产

品是如何通过形态、技术与操作方式来引起和培养人们的经验、行为习惯、思维方式、情感、审美观、价值

观和精神理想，比如电脑和网络技术的发展，正在迅速的影响着人们的生活和工作方式，影响着人们交

流和思维的方式，Ｅ－ｍａｉｌ已经完全取代了传统信件；通过网络购物，有些女士完全改变了传统逛街购
物的方式，也改变了传统购物和挑选产品的观念。同时，转账买单改变的不仅仅是付钱的方式，还有付

钱时的感觉和情感———现金交易可能使她们感觉到花钱过多，而转账似乎没有这种体会。

在当前产品的设计中，为了向更广泛的社会公众宣传、推销和创造用户体验，文化的物质表现形式

表现出了多维特征，除了传统的占主导地位的视觉的（Ｖｉｓｕａｌ）形式外，产品和服务都具有多元的、综合
的自我个性化的表现形式，诸如综合运用触觉的（Ｔａｃｔｉｌｅ）、嗅觉的（Ｏｌｆａｃｔｏｒｙ）或文本的（Ｔｅｘｔｕａｌ）表现形
式等。例如，很多用户都使用过传统的产品“换气扇”，无论是在视觉上或操作行为上，都培养了用户类

似的经验（如图２）。日本著名设计师深泽直人正是从排气扇所形成的用户视觉和触觉经验出发，设计
了一款ＣＤ机（如图３），只要将ＣＤ放进去，拉一下垂下来的绳子，就可以开始播放 ＣＤ。这个过程就好
象打开换气扇一样，与换气扇的使用方式一致。当人们凝视这台ＣＤ机时，脑海里总会浮现出换气扇的
形象，激发人们对过去某种生活和使用经验的回忆，从而对产品产生浓厚的兴趣和情感。同时，用户的

身体就会产生相应的反应，特别是脸颊附近的皮肤，感觉似乎格外的细腻和敏感，简直就像等待吹过的

风一样等待着播放出来的音乐［３］４６－４７。

　　　　　图２　家用换气扇　　　　　　　　　　　　　　图３　ＣＤ播放机

２．２　消费文化
设计品的最终目的是消费者的消费，消费是人的基本生命活动之一。在早期社会中，消费主要作为

一种经济行为和现象，侧重于消费的实用性，即“使用价值”或“有用性”的消费，主要限制在“基本需

要”的范围内。随着物品数量和种类的大大增加，人们生活的日益丰裕，在消费活动中，社会和文化的

因素日益突出。特别是到了２０世纪４０年代以后，西方发达国家先后进入了物质产品极大丰富的时代，
如何处理因大量生产而堆积的产品是生产厂商和社会经济发展面临的首要问题，也是设计师面临的重

要问题。同时，在丰裕社会背景下，产品消费的重要性不仅仅在于它满足人们的基本需求，而在于产品
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所蕴含的符号和象征意义，消费已经成为人们身份、地位和品位的标志，人的消费越来越体现着丰富的

文化内涵。法国社会学家Ｇ·巴塔耶用“彻底的消费（ＩｎｔｅｎｓｅＣｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ）”这一概念来描述这种不论
效用而仅以象征意义为目的的消费，这样的消费不追求任何生产意义上的用处，消费的结果是毁灭物的

世俗效用而得到某种象征意义。近代美国经济学巨匠托斯丹·邦德·凡勃伦（ＴｈｏｒｓｔｅｉｎＢＶｅｂｌｅｎ）提出
的“炫耀性消费”，法国社会学家布尔迪厄（Ｂｏｕｒｄｉｅ）提出的“品位”和“审美”消费，让·鲍德里亚（Ｊｅａｎ
Ｂａｕｄｒｉｌｌａｒｄ）在《消费社会》一书中所提出的符号消费等，都不是以消费物品的使用价值为唯一目的，而
更看重被消费的或使用的物品的象征意义。因此，在当前社会中，消费不再只是满足基本需要的活动，

更确切地说，设计的消费是一种文化现象，是受文化影响和导向的，这一现象为设计带来了新的方向、风

格和式样。

人是文化的存在，消费本质上是一种文化活动，人的消费活动本质上是一种渗透在人类日常生活中

的文化活动，人的欲望受到文化的界定，人的需要都是在文化中产生的，设计价值的判断也会受到文化

的影响，即使是人的最基本的消费活动，都蕴含着文化的意味，很难脱离文化的语境来抽象地讨论人的

需要和消费，如不同的民族、不同的国家和地区，有不同的消费习惯、特色和偏好，形成不同的文化传统；

而消费产品，如服饰、陶器、家具、建筑等的风格及其转变构成了一定社会生活时代和地理空间的标志，

形成独特的识别要素和风格特征，传承和发展着。同时，消费本身体现着文化的功能，折射出消费者的

文化品味和社会地位。通过消费可以区隔阶层、性别、年龄和职业，形成社会认同的基础，从而组织社

会；通过消费，使个体从群体之中浮现出来，自我意识和人的内在独特性格从他人中脱颖而出。加拿大

人类学家麦克可瑞肯（Ｇ．ＭｃＣｒａｋｅｎ）则直接认为，消费者使用被赋予了文化意义的消费商品，能够表示
不同类别的文化、培养一定的生活价值理念、形成特定的生活方式、建构自我概念，并见证和标记社会

变迁。

产品不只是因为它的功用或使用价值而对人有意义，在很大程度上，是文化赋予了产品意义，构建

了产品在意义系统中的价值和地位。随着大众消费时代的来临，消费越来越受到文化的影响，产品消费

正在从侧重使用价值的消费走向对符号和象征意义的主观性消费，设计消费也正在成为区分消费者个

性特征的基础，这种消费文化的趋势将创造和引导着新的设计潮流和方向。

２．３　造物文化
作为动态的文化形式，设计文化不仅包括设计的文化消费，也包括设计的文化创造。造物文化，意

指工业设计作为一种社会性和创造性的造物活动，其设计行为具有独特的文化性质，这种性质主要表现

在两个方面：文化创造与传播的设计目的和设计行为的独特方式。

图４　２００８年北京奥运会的火炬设计

工业设计一词刚开始出现时，便被定义为大规模生产的

商品进行外观设计，因此它已经与消费文化的创造紧密结合

在一起，设计师的重要任务之一就是在消费文化系统中为他

们的客户提供创新性的服务。当然，工业设计的目的不仅仅

是创造商业文化，在设计商业化的过程中，设计还需要肩负

起支持文化多样性和传承优秀民族文化的职责，促进文化与

经济的同步发展。如图４所示的２００８年北京奥运会的火炬
设计，其创意灵感来自“渊源共生，和谐共融”的“祥云”图

案，祥云是具有代表性的中国传统文化符号；火炬造型的设

计灵感来自中国传统的纸卷轴，纸是中国四大发明之一，通

过丝绸之路传到西方，人类文明随着纸的出现得以传播；同时，在色彩上采用了源于中国汉代的漆红，漆

红是承载千年中国印象的象征。整个火炬的设计，就是再现和向全世界传播中国的传统优秀文化。

设计作为区别于艺术与科学的第三种文化，具有自身独特的表达方式、思维方式、行为方式和解决
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问题的方式。作为一种特殊的造物行为，ＤａｎｉｅｌＫｏｈ将“设计文化”定义为设计师通过不同的媒介进行
思维（Ｔｈｉｎｋ）和工作（Ｗｏｒｋ）的方式［４］，ＮｉｇｅｌＣｒｏｓｓ则将设计文化定义为设计师的认知方式（Ｄｅｓｉｇｎｅｒｌｙ
ＷａｙｓｏｆＫｎｏｗｉｎｇ）。总之，设计作为在特殊文化背景和设计情境下的反思性实践活动，是一种目标导向
的问题解决过程，具有自身独特的思维结构和组织方式。

３　工业设计对象的文化结构
美国人类学家克莱德·克鲁克洪（ＣｌｙｄＫｌｕｃｋｈｏｎｏ）提出：“文化是历史所创造的生存式样的系统，

既包括显型式样，又包括隐型式样；它具有为整个群体共享的倾向，或是在一定的时期中为群体的特定

部分所共享。”该定义表明，文化不仅有其内容，还有其结构。

关于文化结构，有物质文化与精神文化两分说，物质、制度、精神三层次说，物质、制度、风俗习惯、思

想与价值四层次说，物质、社会关系、精神、艺术、语言符号、风俗习惯六层次说，等等。在不同的学科背

景中，对文化的理解是基于不同的思维角度，对文化的关注点也各不相同。比如在语言学、人类学和社

会学的研究中，文化通常被描述为人类文明进化过程中的结果，如语言、风俗习惯、宗教、艺术、思想和行

为等。而从设计学科的角度来看，众多的领域专家都提出了自己独到的见解，如Ｌｅｅ等提出了三层次的

图５　产品文化的空间结构

文化结构：器物层（Ａｒｔｉｆａｃｔ）、价值层（Ｖａｌｕｅ）和基本假设层（Ｂａｓｉｃ
ａｓｓｕｍｐｔｉｏｎｓ），与之对应的设计对象的属性表现为功能层（Ｆｕｎｃ
ｔｉｏｎ）、审美层（Ａｅｓｔｈｅｔｉｃ）和象征层（Ｓｙｍｂｏｌｉｃ）。克拉克（Ｃｌａｒｋ）等发
展了 Ｌｅｅ的文化的层次结构，提出了文化的空间结构模型，认为研
究产品文化对象要从如下三个层次着手：外显有形层（ＯｕｔｅｒＴａｎｇｉ
ｂｌｅＬｅｖｅｌ）、中间行为层（ＭｉｄｄｌｅＢｅｈａｖｉｏｒＬｅｖｅｌ）和内隐无形层（Ｉｎｎｅｒ
ＩｎｔａｎｇｉｂｌｅＬｅｖｅｌ）。产品文化的空间结构如图５所示。

外显有形层：以具体的可感知的物质要素呈现出来，它是可见

的或可触及的符号，如产品的形态、色彩、材质、肌理、结构等。

中间行为层：主要包括人类在社会实践和人际交往中逐渐形成或约定的风俗习惯、生活方式、生产

方式、使用方式和生活经验等。行为层是主要蕴含在产品中的，能通过产品的可感知部分折射出来，能

通过生活经验和生活情境的有效分析而获得，但并不直接显现。在产品设计中，行为层体现为产品的功

能、使用性、操作性等。行为层次的设计决定了产品的可用性。

内隐无形层：主要包括人们的价值取向、审美趣味、情感特征、思维方式、审美观念等。它是内隐的

而不可以轻易感知的产品精神内涵，必须通过对历史地域的文化背景分析和阐释，才能有效获取产品内

隐的文化内涵。在设计中产品，文化的内隐层主要体现为产品的文化特质、风格特征和情感体验等。

虽然对产品文化的分析可以从不同的结构层次入手，不同的产品文化的表现也可能有不同层次的

侧重，但在现实的产品中，优秀产品的文化表现往往是多层次的融合。图６所示的意大利Ａｌｅｓｓｉ公司与
台湾故宫博物院联合开发的“满清家族系列厨房用具”，主要是借用身着满清服饰的小人儿的符号对厨

房用品的外观（造型、装饰、色彩等）进行设计，从外显有形层来表现中国传统文化。图７所示的是德国
设计师ＮｉｃｏｌａｓＴｈｏｍｋｉｎｓ设计的“ＤｅｄｏｎＹｉｎＹａｎｇ休闲椅”，该设计从中国古典哲学中获得灵感，在外显
层面上汲取中国传统的太极黑白鱼图形元素，传递出强烈的动态特征；整个设计由两个高分子聚合纤维

编织的座椅组成，古铜为阴，银白为阳，沿着阴阳的交界，传统与现代、东方与西方和谐交融，表现出了独

特的价值取向和审美观念；同时，圆韵的弧度非常符合人体工学的原则，满足用户使用的舒适性要求。

在文化的表现方式上，该设计巧妙地融合了外显层、行为层和内隐层。该设计最终获得了德国红点奖最

高奖项“最佳设计奖（ＢｅｓｔｏｆｔｈｅＢｅｓｔ）”。
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　　　　图６　满清家族系列厨房用具　　　　　　　　　　　　　　　　　　图７　太极休闲椅

　　Ｌｅｏｎｇ在“产品文化的空间结构”的基础上，提出了更为全面的“文化空间结构的矩阵模型”（Ｔｈｅ“Ｍａ

图８　文化的空间结构矩阵

ｔｒｉｘ”ＳｐａｔｉａｌＳｔｒｕｃｔｕｒｅｏｆＣｕｌｔｕｒｅ）（如图８）［５］，在该矩阵中，垂
直轴向是从物质（Ｍａｔｅｒｉａｌ）到非物质（Ｉｍｍａｔｅｒｉａｌ），水平轴向
是从行为（Ｂｅｈａｖｉｏｒ）到思想（Ｔｈｏｕｇｈｔ），形成了文化空间的４
个现象，对应于设计文化研究的４个方向：

物质／设计风格：特殊的物质形式，可能受某种哲学或
意识形态的影响生成的；

行为：通过使用产品而引起的个体行为和社会互动；

习俗和习惯：约定俗成的或传统的行为；

哲学或意识形态：结构化的思想，比如哲学观念、价值

意识和思维方式等。

４　支持文化与美学多样性的原则
当前，在市场全球化（Ｇｌｏｂａｌｉｚａｔｉｏｎ）的背景下，工业设计的目的不仅仅是创造商业价值，在设计商业

化的过程中，设计还需要肩负起支持文化多样性和传承优秀民族审美文化的职责，促进文化、审美与经

济的同步发展。２１世纪是设计的世纪，也是文化传播和交流的世纪，更是一个生活审美化的时代。设
计作为文化和审美的生活载体，要促进多元化的文化传播和文化创造，在引导消费潮流的同时，为消费

者带来精神享受和情感愉悦。

４．１　支持造物文化的多层次性

图９　文化和设计特征的不同层级

文化具有多层次结构。如前所述，设计对象的文化结构一般描述成三个层级：外显有形层、中间行

为层和内隐无形层。在产品设计的过程中，可以从不同的文化层级开展设计，比如从文化的外显有形层

出发，针对产品的物质形态，可以开展外

观、形状、色彩纹理、图案等方面的感官层

设计；从文化的中间行为层出发，针对产

品的社会行为特征，可以开展产品功能、

使用方式等方面的行为层设计；从文化的

内隐无形层出发，针对产品对传达精神观

念的要求，可以开展产品的情感、形象、象

征意义和伦理道德观等反思层设计。文

化和设计特征的不同层级如图 ９所示。
在现实的产品设计过程中，一般是综合处

理文化的三个层次，但针对不同的产品和

消费者，文化应用的侧重点会有所不同，

即在设计的过程中要支持文化层次的多
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样性和多元化的要求，满足不同的消费市场和用户需求。

４．２　彰显区域文化特色
本土化（Ｌｏｃａｌｉｚａｔｉｏｎ）是当前全球化市场背景下工业设计发展和建立自身特色的重要方向。如何用

全球化的思维方式（ＴｈｉｎｋＧｌｏｂａｌｌｙ）来看待市场，用本土化的行为方式（ＡｃｔＬｏｃａｌｌｙ）来实现设计，是当前
促进区域文化和产业发展的重要方式，也是在当前多元化的国际市场中，体现本土化特色，传播本土文

化，塑造区域文化形象，增强设计和文化产业竞争力的有效方式。

由于功能和形式的雷同或相似，在全球化的市场中产品往往会失去其识别性，所以在产品的设计创

新中体现本土特色非常重要。在产品中融入区域文化和审美特色作为产品独特的属性，既有利于在全

图１０　系列陶瓷产品－靳埭强设计

球化的市场中提高产品的识

别性，又有利于实现个性化

的消费体验。在 ２００８年北
京奥运会的主办过程，大量

具有中国本土文化特色的纪

念品的成功开发，就是基于

本土文化设计的典型案例。

这些成功的设计在将文化资

源推向市场、创造经济效益

的同时，也有利于传播中国

特色文化，增进文化交流，让世界更加深入和全面地了解和认识中国，了解中国文化，增进中国文化和中

国在世界的认知度。如图１０所示的陶瓷产品，是在香港回归十周年纪念时，由香港著名设计师靳埭强
先生所设计的一组中式餐具。这套精致的餐具特别为中式佳肴而设计，餐具融和了美丽的花朵，以“青

花”或“蓝与白”为主调，并配以现代手法予以精心构画。本作品最特别之处是以水墨书法在餐具上绘

制象形图画和中国文字，在整个设计系列中，共有十款不同的“回”字，寓意香港回归祖国十周年纪念。

整个设计中国传统艺术文化风格和审美观得到了淋漓尽致的体现。

文化大多凝聚着各个民族的智慧和历史发展的精髓，与各个民族的传统、生活方式、审美情感和精

神信仰密切相关。区域文化包括能代表某个区域的个性和传统，又包括体现区域审美内涵和精神品质

的人物、事物、特色造物、地理符号等，这些因素的综合构成了设计师和用户对于区域文化独特的识别要

素。但是，独特和个性化的区域文化，有时又会给消费者和用户造成识别上的差异和隔膜，甚至审美上

的对立。为了满足广大消费者的需求，区域文化在设计中的应用应该注重三个方面：一是要以用户市场

需求为导向，实现文化艺术资源向商品之间的转化；二是要通过现代设计技术，解决区域文化艺术符号

和大批量机器化生产及模块化制造之间的矛盾；三是要注重在文化内涵和符号形式多样的文化创新设

计过程中，不能背离消费者的宗教信仰和审美伦理。只有注意这三点，才能在批量化的产品中彰显区域

文化特色，同时符合现在制造和商业模式，节约成本，创造出让消费者在经济、使用和审美等多个方面都

能接受的产品。

４．３　传统文化与流行文化并重
在现代设计中，将传统文化与流行文化并重，既传承文化，又贴近生活，也是设计在市场导向下支持

文化多样性发展的有效方式。文化具有自身的记忆机制，文化符号具有保存自己过去语境和信息的能

力，历经多个世纪的文化不会褪色，不会失去包含于其中的信息。正因为如此，一些经典的文化艺术作

品才能在不同时代焕发出魅力，不同时代的文化之间才能够交流和融合。同时，文化符号不仅具有记忆

和继承性的特征，还具有创造性的特征，古老的传统文化符号在当前社会语境中，可能能获得新的意义，

甚至成为一种流行的“时尚”。结合当前市场特点和消费观念，在设计中继承传统文化，并在新时代的
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文化语境中赋予传统文化新的精神和审美内涵［６］，是当前设计在国际化市场中创建“古老时尚”的

趋势。

图１１所示的牙签盒设计，就是把中国传统审美文化完美融入现代国际化的消费产品设计中，将小
小的牙签盒演绎成具有中国特色的生活用品。“上上签”牙签盒以天坛剪影这一后现代语义，含蓄地传

达着绵延厚重的传统祈福文化，同时殿顶也似一顶官帽，向上推动时，又有”升官发财”之意；牙签盒内

只可放置七根牙签，源于中国人传统的“七上八下”的观念；内屉设计成中国红色，具有保佑平安的寓

意。图１２所示的水滴存钱罐，则是借用“滴水穿石，涓涓溪流汇成浩瀚大海”的文化内涵，陶瓷水滴存
钱罐模拟水滴下坠的造型，将硬币坠落时候所承受的重力形象地表现出来，既具有审美文化内涵，又具

有时尚的造型。

　　　　　　图１１　“上上签”牙签盒　　　　　　　　　　　　　　　　　 图１２　水滴存钱罐

５　结语
在当今市场经济条件下的激烈竞争中，技术和市场营销的越来越透明化，审美文化因素在新产品设

计中占有相当重要的地位。消费者希望自己买到更美的、更具有文化内涵的产品，设计者也愿意赋予作

品更多美和文化的因素。然而美和文化并不是孤立的，它受使用者的使用方式、人们的审美意识、社会

文化背景、科学技术水平等方面的制约。因此，支持文化和美学的多样化，并不是简单地支持设计师个

人的主观审美和文化品位，也不是简单地依靠过多的装饰来实现，而是在成本、技术、资源、消费者情感

等多重约束下，通过新颖性和简洁性的多元化设计来提高日常生活用品，特别是工业大批量生产的日用

产品的文化品位和审美内涵。
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